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1. Что такое маркетинг
«Маркетинг – это социальный и
управленческий процесс, направленный
на удовлетворение потребностей и жела-
ний индивидов и групп посредством соз-
дания и предложения обладающих цен-
ностью товаров и услуг и свободного
обмена ими» (Филипп Котлер)
«Маркетинг – это осуществление биз-
нес-процессов по направлению потока
товаров и услуг от производителя к
потребителю» (АМА).
Цель маркетинга – создать условия для
приспособления производства к потре-
бительскому спросу, требованиям рынка
или создать спрос с целью получения
максимальных прибылей. Генри Форд
говорил: «Мы не делаем автомобили. Мы
делаем деньги».
Все начинается с сегментирования
рынка и выбора тех его частей, которые
компания способна обслуживать наилуч-
шим образом. Проводятся исследования
характеристик целевого сегмента рынка,
для которого собирается работать компа-
ния. Исследования определяют потенци-
альный спрос и его размер (емкость сег-
мента рынка), то есть выявляют покупа-
телей, потребности которых не удовлет-
ворены в достаточный степени или
испытывающих неявный интерес к опре-
деленным товарам или услугам. Разраба-
тываются планы создания и доведения
продукции до потребителей, а также
стратегия «маркетинговый микс» (англ.
Marketing mix) воздействия на спрос
через товар, цену, каналы распределения
и методы продвижения товара.
2. Что такое маркетинговое
мышление.
Маркетинг – это незримое присут-
ствие Клиента во всех аспектах бизнеса.
Человек становится маркетологом,
только когда в его мозгу щелкнет пере-
ключателем с положения «Я» на «Кли-
ент».
Маркетинговое мышление – это
u Умение одновременно думать за кли-
ента и чувствовать за него. Привычка
перевоплощаться в клиента
u Умение понять о клиенте все, что
касается вашей товарной категории и
вашего товара, умение выяснит его
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истинные потребности и понять те
соображения и эмоции, с которыми
он подходит к вашему продукту, услу-
ге или предложению.
u Умение не только думать, но и доду-
мывать за своего клиента, ибо часто
клиент весьма приблизительно пред-
ставляет себе, чего же он собственно
хочет 9С обязательным согласова-
ние). Последнее качество особенно
ценно при разработке инновацион-
ных продуктов.
Главный вопрос – «Зачем все это необ-
ходимо?» Понять это самому, понять –





На первом этапе маркетингового
исследования необходимо определить
проблему компании – заказчика марке-
тингового исследования. Это очень важ-
ный шаг, потому что хорошо определен-
ная проблема – наполовину решенная
проблема. Правильно идентифициро-
ванная проблема компании позволяет
исследователю сфокусировать усилия
именно на той информации, которая
необходима для решения проблемы +
увеличивает скорость и точность иссле-
довательского процесса.
Важно не путать симптомы проблемы
с самой проблемой. Симптомы – это
сигналы тревоги, сообщающие менед-
жменту о том, что у него есть проблема.
Например, компании столкнулась с тем,
что ее реклама не дает ожидаемых
результатов. Причиной может быть
неправильно определенная целевая
группа, ошибка в выборе каналов комму-
никации, в оценке конкурентной ситуа-
ции.
Определив проблему компании, необ-
ходимо Сформулировать цель маркетин-
гового исследования. Цель исследования
формулируется так, чтобы его результаты
давали ответы на ключевой вопрос про-
блемной ситуации. Цель маркетингового
исследования определяет масштаб и







дования необходимо для определения
причины выявления проблемы компа-
нии. Оно ведется путем обсуждения про-
блемы с информированными источника-
ми в самой компании и за ее пределами,
а также путем использования других
доступных источников информации.
В результате проведения предвари-
тельного исследования могут формули-
роваться гипотезы – предварительное
объяснение событий или ситуация.
Однако тщательно разработанное иссле-
дование может выиграть от разработки
гипотез до начала сбора и обработки
информации.
Разработка плана исследования
Для реализации цели маркетингового
исследования, поиска решении я марке-
тинговой проблемы или проверки гипо-
тезы разрабатывается план исследова-
ния. Разрабатывая план исследования,
маркетологи обеспечивают последую-
щие изучение именно того, что они
намеревались изучать. Этот план вклю-
чает в себя ответы на вопросы:
u Какую информацию мы хотим полу-
чить;
u От кого мы хотим ее получить;
u Как мы хотим ее обработать.















Для сбора первичной информации
разрабатывается план выборки – систе-
ма решений о характеристиках респон-
дентов, необходимом количестве фокус
групповых интервью и процедуре их
поиска и отбора. 
План выборки содержит ответы на три
вопроса:
u Во-первых, это единица выборки
(sampling unit) , т.е. кого нужно опра-
шивать
u Второй вопрос плана выборки – как
много фокус групповых интервью
должно быть проведено.
u Третий вопрос плана выборки – как
выборка должна формироваться, или
как мы будем искать и отбирать рес-
пондентов.
После составления плана выборки
принимается решение об инструментах
исследования. Основные инструменты в
ходе качественного исследования –
анкета рекрутирования и гайд фокус
групповых интервью
Собранная информация должна быть
подготовлена к последующему анализу –
ведется поиск ошибок и их устранение.




помогает ответить на главные вопросы
исследования. По результатам анализа
исследователь формирует выводы и дает
рекомендации, оформляет отчет и пре-
доставляет его заказчику.
Отчет и презентация должны быть
выполнены безукоризненно и при этом
быть понятны заказчику, который, воз-
можно, не настолько глубоко разбирает-
ся в исследованиях, как сам исследова-
тель. Менеджер – заказчик исследования
и исследователь должны работать вместе
над интерпретацией результатов и разде-
лять ответственность за процесс иссле-
дования и вытекающие из него решения.
4. Качественные методы





на иных принципах, нежели количес-
твенные исследования. Качественные
исследования нацелены на получение
глубинной мотивации потребителя, раз-
вернутой информации о предмете иссле-
дования. Качественные методы предпо-
лагаю сбор информации в свободной
форме; они фокусируются не на статис-
тических измерениях, а опираются на
понимание , объяснение и интерпрети-
ровании эмпирических данных, являют-
ся источником формирования гипотез и
продуктивных идей.
Задача методов качественных исследо-
ваний – получить глубинные данные, а
не количественное распределение мне-
ний. В качественных методах для того,
чтобы объяснить, интерпретировать
понятия используются не цифры, а
слова. Полученные качественными
методами данные не подлежат количес-
твенному анализу. Проще говоря, они
отвечают не на вопрос «сколько», а на
вопрос «что», «как» и «почему». Этот тип
исследований не дает оснований утвер-
ждать, что «25% наших потребителей
думают так-то», зато качественные мето-
ды очень хорошо помогают в ситуации,
когда необходимо получить информа-
цию по плохо изученной проблеме, когда
не совсем понятно, что именно нужно
спрашивать у респондента.
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ко используются проективные и стиму-
лирующие техники, которые помогают
исследователю раскрыть мотивы, уста-
новки, отношения, предпочтения, цен-
ности, степень удовлетворенности рес-
пондентов относительно продуктов или
брендов. Проективные техники способ-
ствуют преодолению трудностей комму-
никации, а также позволяют выявить
скрытые мотивы, неявные установки и
пр. 
Однако, количественные и качествен-
ные методы – это вовсе не конкуренты, а
скорее два инструмента, которые взаим-





ются для сбора информации о наклон-
ностях, мотивациях, ценностях, настрое-
ниях потребителей. Качественные мето-
ды обеспечивают более глубокое пони-
мание процессов, происходящих в созна-
нии потребителя, способствуют выявле-
нию моделей и привычек потребления,
дают возможность определить причину
той или иной реакции на продукт, упа-
ковку или рекламные материалы.
Качественные методы эффективно
применяются в случаях, когда необходи-
мо:
u Получить глубинное понимание
моделей потребления, покупатель-
ского повеления и факторов, опреде-
ляющих выбор потребителя; его при-
вычек, предпочтений;
u Изучить процесс принятия решений
о покупке;
u Описать отношения потребителя к
продуктам, брендам и компании
u Оценить степень удовлетворенности
существующими продуктами.
Другой важнейшей для маркетинга
областью применения качественных
исследований является разработка новых
продуктов, где эти исследования позво-
ляют:
u Понять, существуют ли на исследуе-
мом рынке ниша для нового продукта
u Оценить составляющее марки (про-
дукта, упаковки, названия и тд)
u Выявить отношение к новым продук-
там (или концепциям продуктов);
u Определить и уточнить стратегии
позиционирования.
Третьей областью, в которой использу-
ются методики качественных исследова-
ний, является зона креатива. К этому
направлению примыкает использование
качественных исследований на этапе
стратегической разработке концепции
бренда, обеспечивает возможность:
u Оценить концепцию бренда;
u Генерировать идеи относительно
креативного воплощения стратеги-
ческих концепций;
u Провести оценку элементов марке-
тинговой коммуникации (название,
логотип, упаковка, рекламные мате-
риалы и тп.)
u Выбрать наиболее успешный вариант
исполнения рекламы, упаковки,
логотипа. Для тестирования могут
быть предложены альтернативные
варианты визуальных, тестовых и пр,
элементов конкретного исполнения
уже созданной рекламы, упаковки и
пр.
Какие качественных методы чаще дру-
гих используют в маркетинговых социо-
логических исследованиях?
u Глубинные интервью (интервью в
свободной форме на определенную
тему);
u Экспертные интервью;
u Фокус - групповые дискуссии
u Наблюдение.
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